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 Sammanfattning 
Orsa Lamellträ har under 2011 och 2012 märkt en minskad försäljning på sin limfog. Bland 
annat är det stark konkurrens från Östeuropa och en stark kronkurs som ses som orsak till den 
nedsatta efterfrågan. För att komma tillrätta med dagens problem behöver Orsa Lamellträ hitta 
nya marknader, arbeta med vidareutveckling och ta marknadsandelar på befintliga marknader.  
Kundrelationerna är det som står i fokus i min fallstudie av Orsa Lamellträ AB. Studiens syfte 
är att ge en bättre inblick i hur företaget arbetar med sina kundrelationer, sett från både Orsa 
Lamellträs och kundernas håll. Hur företag kan behålla och utveckla relationerna till sina 
kunder beskrivs inom Customer Portfolio Management, CPM. Ett aktivt arbete med CPM 
leder till ett ökat värdeskapande i de befintliga kundrelationerna, att nya relationer kan 
etableras samt att företag kan utvecklas tillsammans med sina kunder och på så vis träda in på 
nya marknader. 
Resultatet visar att kontakten med kunderna är mycket viktig, många gånger är det kundens 
goda kontakt med Verkställande Direktören på Orsa Lamellträ som är anledningen till att 
kunden stannar kvar som kund. Även om flera av kunderna med jämna mellanrum jämför 
Orsa Lamellträs priser mot konkurrenternas anser de att VD Maras flexibilitet, ärlighet och 
trevliga bemötande är skäl att stanna kvar, trots att de ibland är dyrare. Men resultatet visar 
även att det finns potential att utveckla relationerna ytterligare. Framförallt skulle ett ökat 
samarbete och informationsutbyte kunna leda till att företaget kan knyta kunderna till sig än 
mer. 
Nyckelord: Kundrelationer, Kundportfölj, Kundvärde 
 Abstract 
Orsa Lamellträ AB can see a decline in sales for blockboards. Among other things, the strong 
competition from Eastern Europe and today's strong exchange rate is seen as the cause of the 
reduced demand. In order to deal with today's problems Orsa Lamellträ need to find new 
markets, work with development and capture market share in existing markets. 
Customer relationships are the focus of my case study of Orsa Lamellträ AB. The purpose of 
the study is to get an insight into how they work with their customer relationships, seen from 
both Orsa Lamellträ and the customer’s side of view. How companies can retain and develop 
relationships with their clients is described in Customer Portfolio Management, CPM. Active 
work with CPM leads to an increased value of existing customer relationships, new 
relationships established and that the business can evolve along with its customers and thus 
enter new markets. 
The results show that contact with customers is very important, many times it is the customer's 
good contact with Mara at Orsa Lamellträ which is why the customer retention as a customer. 
Although many of the customers periodically compare Orsa Lamellträ´s prices against 
competitors, they believe that Maras flexibility, honesty and pleasant attitude is reason to 
remain, although they are sometimes more expensive. But the results also show that there is 
potential to develop relations further. Above all, an increased cooperation and information 
sharing could lead to even more customer loyalty. 
Keywords: Customer relations, Customer portfolio, Customer value, Customer Portfolio 
Management, Customer Perception of Value, Customer perceived value 
 Förord 
Med examensarbetet avslutas fem års studier på Jägmästarprogrammet. Jag vill rikta ett stort 
tack till Mara Maric, VD på Orsa Lamellträ AB som har varit mycket tillmötesgående och till 
stor hjälp i mitt arbete. Vidare vill jag även tacka min handledare på SLU, Denise McCluskey 
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1.1.1 Orsa Lamellträ AB 
Orsa Lamellträ grundades 1994 och är som namnet antyder beläget i Orsa, Dalarna. På sin 
produktionsanläggning utvecklar och tillverkar de sina produkter som är baserade på limfog i 
framförallt furu och gran. Totalt produceras årligen cirka 1000m3sv, men den maximala 
kapaciteten ligger på 1300m3sv. Produktmixen består idag av limfog i olika tjocklekar som 
kan exaktkapas efter kundens önskemål. Genom samarbete med närliggande företag kan Orsa 
Lamellträ även erbjuda färdiga lösningar med fräsning och borrning av sina produkter. Den 
färdiga limfogen används inom bland annat möbelindustrin av tillverkare av dörrar och 
trappor. Bland kunderna återfinns såväl större trävarugrossister som mindre snickerier och 
hustillverkare. (Orsa Lamellträ AB, 2013a; Orsa Lamellträ AB, 2013b; Nylund & Sundby, 
2012) 
 
När Mara Maric tog över som VD i början av 2000-talet för Orsa Lamellträ lyckades hon 
vända en nedåtgående trend med dålig lönsamhet. De förändringar Mara genomförde var 
främst stora förändringar inom personalsammansättningen, men även ändrade rutiner för 
leveranser och ett förändrat produktsortiment. Genom Maras effektiviseringar kunde Orsa 
Lamellträ producera samma volym som tidigare, men med färre antal anställda. (Nylund & 
Sundby, 2012) 
1.2 Problembeskrivning 
På grund av finanskrisen 2008 gick ett antal av Orsa Lamellträs kunder i konkurs under 2011-
2012 och företaget har idag ett flertal mindre kunder (se Figur 5 s.18). Idag nås nya kunder 
framförallt via annonser i branschtidningar och genom att Mara Maric själv syns i många 
sammanhang och kan göra reklam för företaget. Hon fick exempelvis 2012 pris som årets 
nybyggare vilket gav mycket publicitet i tidningarna (Dalarnas Tidningar, 2012). Då Mara är 
ensam på kontoret och har fullt upp med den dagliga driften kan det många gånger vara svårt 
att få tiden att räcka till när det gäller att skapa och upprätthålla kundkontakter. Orsa Lamellträ 
satsar framförallt på att konkurrera med sin höga kvalitet, en kvalitet som deras större 
konkurrenter inte kan mäta sig med. (Maric, 2013b) 
 
Idag ser Orsa Lamellträ en minskad efterfrågan på limfog inom Sverige. De externa hoten är 
en stor överproduktion av limfog, stark konkurrens från Östeuropa samt en stark kronkurs som 
försvårar exportförsäljningen (Maric, 2012). Samtidigt har Orsa Lamellträ även drabbats hårt 
av den ekonomiska osäkerhet som framförallt har drabbat byggbranschen (Nylund & Sundby, 
2012). Men det är inte bara Orsa Lamellträ som har besvärliga tider, hela trävaruindustrin 
lever under press. Produktionen för hela den svenska trävaruindustrin har haft en negativ trend 
2010-2012, vilket har gjort att industrin knappt har återhämtat sig alls efter raset under 
finanskrisen. (Statistiska Centralbyrån, 2012) 
 
För att klara av dagens utmaningar behöver Orsa Lamellträ enligt sin egen marknadsplan 
fortsätta ta marknadsandelar på sina befintliga marknader, arbeta med vidareutveckling av sina 
produkter och hitta nya marknader och användningsområden för limfog. (Maric, 2012) Då 
Orsa Lamellträ verkar i en mogen marknad kan det vara svårt att vinna nya kunder, fokus bör 
istället läggas på att upprätthålla och förstärka sina relationer med redan befintliga kunder. Ett 
sådant fokus kan i förlängningen bidra till att Orsa Lamellträ även uppfyller sina övriga mål i 
marknadsplanen. Nära relationer och samarbeten gör att företaget förstår vad kunden 
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efterfrågar och utifrån det kan anpassa sitt erbjudande, vilket kan resultera i utveckling av nya 
produkter och därigenom inträda på nya marknader. (Campbell & Cunningham, 1983) 
 
Ett företags relationer med sina kunder ser av naturliga skäl olika ut. Några kunder beställer 
sällan, andra ofta. Relationen kan vara nära och kamratlig eller ytlig och rent affärsmässig. 
Ofta har företag ett stort antal kundrelationer av olika karaktärer vilka kan vara svåra att hålla 
reda på. Därför kan det vara till stor hjälp med ett system, eller en metod som kan strukturera 
och ordna upp relationerna och ge en översikt. En sådan översikt kan då ge svar på vilka 
relationer som det eventuellt kan behövas arbetas mer på. Som tidigare konstaterat så verkar 
Orsa Lamellträ i en mogen marknad vilket gör att de måste vara måna om de kunder de redan 
har. 
 
Metoder för företag att hantera sina kundrelationer kan sammanfattas under begreppet 
customer portfolio management, CPM, vilket generellt innebär att behålla och utveckla en 
basuppsättning av relationer till kunder. Genom att arbeta med CPM kan företag öka 
värdeskapandet i sina befintliga kundrelationer, etablera nya relationer och utvecklas 
tillsammans med sina kunder och på så vis kunna träda in på nya marknader. För att förstå vad 
som skapar värde för varje unik kund är det centralt att lära känna kunden och ta reda på 
kundens behov. Det är även genom den förståelsen som företag kan vinna nya kunder 
(Hugosson & McCluskey, 2009a; Hugosson & McCluskey, 2009b; Prahalad & Ramaswamy, 
2000; Campbell & Cunningham, 1983; Morgan & Hunt, 1999)  
 
Utifrån teorier inom CPM och intervjuer med Orsa Lamellträ och deras kunder kommer den 
här studien undersöka hur Orsa Lamellträ arbetar med sina kundrelationer idag och hur arbetet 
kan se ut i framtiden. Genom att aktivt arbeta med kundrelationerna kan Orsa Lamellträ 
upprätthålla sina nuvarande relationer samtidigt som möjligheterna att generera ytterligare 
värde till dagens kunder ökas. Metoder för hur företag kan arbeta med sina kundrelationer är 
även något som borde ligga i intresse hos flera aktörer inom trävaruindustrin som sitter i 
liknande situation som Orsa Lamellträ. 
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2 Syfte och avgränsningar 
2.1 Syfte 
Syftet med studien är att utarbeta en metod för hur ett mindre träförädlingsföretag, Orsa 
Lamellträ, kan utveckla sitt arbete med sina kundrelationer. 
 
Utifrån syftet har följande forskningsfrågor formulerats: 
 Vad efterfrågar kunderna beträffande erbjudandet? 
 Vad har Orsa Lamellträ för erbjudande och motsvarande resurser idag? 
 Hur uppfattas Orsa Lamellträs erbjudande av kunderna? Finns det positiva mervärden? 
Var finns svagheterna? 
 Hur ska Orsa Lamellträ agera för att vinna nya kunder? 
2.2 Avgränsningar 
Avgränsningarna som görs är att arbetet endast berör ett urval av Orsa Lamellträs nuvarande 
och före detta kunder under perioden 2009-2012. 
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3 Teori 
Genom att behålla och utveckla sina kundrelationer kan företag lättare hantera risker och 
osäkerhet samtidigt som det över tid skapar värden för kunder och leverantörer. Kunderna kan 
ses som en källa till information varigenom företaget kan få värdefulla upplysningar om 
förändringar i kundernas omvärld som i förlängningen även kan komma att påverka det egna 
företaget. Det finns följaktligen mycket att vinna på att ha en genomtänkt kundportfölj. Hur 
kundportföljen ska tas om hand på bästa sätt beskrivs inom Customer Portfolio Management, 
CPM. Genom att aktivt arbeta med CPM kan företag minimera riskerna för att förlora 
existerande kunder genom att öka värdeskapandet i befintliga relationer. Men det kan även 
leda till att nya relationer etableras med nya kunder samt att möjligheterna att inträda på nya 
marknader genom att utvecklas tillsammans med sina kunder ökar. (Hugosson & McCluskey, 
2009a; Campbell & Cunningham, 1983; Johnson & Selnes, 2004; Grönroos, 1994)  
3.1 Kundrelationer och kundportföljen 
Kunden ska ses som en tillgång som genom ett nära och konstruktivt samarbete kan vara en 
källa till framgång för företaget. Genom att analysera sin kundportfölj kan företag tillvarata 
den resurs som deras kunder faktiskt är. Kunderna vet vilken omvärld de verkar i, och med en 
bra relation mellan kund och leverantör kan leverantören få värdefull förhandsinformation om 
eventuella förändringar i deras kunders omvärld. (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Campbell 
& Cunningham, 1983; Morgan & Hunt, 1999) 
3.1.1 Kundrelationer 
I mogna marknader är det svårt att hitta nya kunder och därför extra viktigt att arbeta med att 
stärka sina befintliga relationer och arbeta för att relationerna inte skadas. Genom ett nära 
samarbete med sina kunder vet företaget vad kunderna efterfrågar och kan anpassa sig genom 
att exempelvis erbjuda nya produkter. Produkter som är framtagna i nära samarbeten mellan 
kunder och tillverkare har också störst chans till en lyckad lansering. (Campbell & 
Cunningham, 1983) Ett liknande resonemang har även Morgan & Hunt (1999) när de 
beskriver potentialen av långsiktigt samarbete och den stärkta konkurrenskraft som kan 
uppnås då resurser delas över företagsgränserna. 
 
Morgan & Hunt (1999) menar att vissa resurser med fördel delas över företagsgränserna, 
exempelvis kan ett samarbete kring informationsutbyte gynna båda parter och resultera i 
konkurrensfördelar. Däremot bör en resurs, som exempelvis kompetens ses som mycket 
värdefullt och hållas inom det egna företaget så långt som möjligt. Risken med att dela med 
sig av kompetens är att det egna företaget på längre sikt riskerar att tappa konkurrensfördelar. 
Men det är inte bara fördelar med långsiktiga relationer och samarbeten. Det finns även risker 
då lojalitet och traditioner kan leda till att man tar varandra för givet, något som i 
förlängningen kan leda till oklarheter och missöden som inverkar negativt på relationen. (ibid) 
 
Relationer har till syfte att skapa värde som i slutändan ska generera värde och 
konkurrensfördelar. Johnson & Selnes (2004) presenterar en metod för hur företag kan 
kategorisera sina relationer och skapa lönsamhet genom hela kundportföljen. 
Kundrelationerna kategoriseras i fyra grupper; främlingar, affärsbekanta, vänner och partners. 
 
Alla främlingar är potentiella kunder innan en transaktion har ägt rum. När en transaktion 
sedan har genomförts skapas en relation och främlingen blir en affärsbekant. Affärsbekanten 
kan sedan utvecklas till vänskap. För att en sådan utveckling av relationen ska ske måste en 
tätare relation byggas där parterna känner tillit till varandra och informationsflödet är 
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välfungerande mellan parterna. Om parterna sedan utvecklar ett beroende av varandra och har 
ett uttalat långsiktigt samarbete når relationen det sista stadiet, partnerskap, ett stadie som 
präglas av specialanpassade lösningar och en stark beroendeställning gentemot varandra. 
(Johnson & Selnes, 2004) 
3.1.2 Modeller för att förvalta sin kundportfölj 
Portföljmodeller är ett analytiskt redskap som med fördel kan användas för att organisera 
information. Exempelvis kan en sådan modell användas för att förbättra fördelningen av 
resurser och identifiera vilka grupper av produkter, leverantörer eller relationer som kräver 
större uppmärksamhet än andra. Viktigt att påpeka här är att processen där produkter, 
leverantörer och relationer kategoriseras är minst lika viktig som kategoriseringen i sig, detta 
beror på att ledningen i kategoriseringsprocessen tvingas diskutera kring varje produkt och 
relation. Diskussionen kan då liksom slutresultatet ge en djupare inblick i företagets olika 
relationer. (Olsen & Ellram, 1997) 
 
Olsen & Ellram (1997) beskriver en portföljmodell i tre steg som kan användas för att 
kategorisera olika typer av relationer. Modellen är i första hand inriktad mot leverantörer, men 
kan även användas för att analysera relationer till kunder: 
 
1. Analys av företagets inköp. Här beskrivs den strategiska betydelsen av företagets 
inköp och svårigheten att hantera inköpssituationen genom ett antal faktorer. Det kan 
vara att mer uppmärksamhet och resurser måste läggas på relationen till en leverantör 
som levererar en ny eller komplex vara. Om exempelvis varan kräver en viss testperiod 
eller en speciell utbildning för att användas kan det antas att mer uppmärksamhet 
måste läggas på relationen till den leverantören. 
2. Analysera leverantörsrelationerna. Leverantörsrelationerna kategoriseras beroende 
på attraktionskraft och styrkan i förhållandet mellan köpare och leverantör.  
Attraktionskraften beskriver krafterna som gör att ett företag väljer en specifik 
leverantör och värderas i modellen utifrån ett antal kriterier som exempelvis 
leverantörens marginaler och finansiella stabilitet.  
3. Utveckla handlingsplaner. Genom att analysera och jämföra de två första stegen 
kategoriseras relationerna i grupper och därefter utvecklas handlingsplaner för varje 
grupp. Innan leverantörer börjar bytas ut måste det tas i beaktning hur den specifika 
leverantören inverkar på det egna företagets nätverk. Även om leverantören i sig inte 
är viktig för det egna företaget kan den ha en betydande roll i relationer till andra 
företag i nätverket. 
(ibid) 
 
Även Campbell & Cunningham (1983) lägger fram en tre-stegs-modell som de menar ska 
hjälpa företaget att fördela resurser och hantera viktiga relationer på ett mer effektivt sätt. 
Modellen är framtagen som ett resultat av en studie av ett företag. De tre stegen är 
livscykelanalys av kundrelationer, kund/konkurrent-analys av marknadssegment och slutligen 
analys av nyckelkunder: 
 
1. Livscykelanalys av kundrelationer. Utifrån ett antal kriterier sorteras 
kundrelationerna in i grupperna morgondagens kunder, dagens speciella kunder, 
dagens vanliga kunder samt gårdagens kunder. Indelningen ger en överblick över hur 
kundportföljen med dess relationer ser ut. Livscykelanalysen ger även en vägledning 
om de viktigaste relationerna och om eventuellt resurser behöver omfördelas mellan de 
olika kunderna.  
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2. Kund/Konkurrent-analys. Analysen utformas som ett diagram utifrån tillväxten på 
kundernas efterfrågan samt kundens andel av marknaden. I diagrammet ritas sedan 
kunderna in som cirklar med tårtbitar. Storleken på cirkeln visar kundens totala inköp 
medan tårtbitarna visar vilka leverantörer kunden har och hur stor del av de totala 
inköpen de levererar. Figur 1 nedan visar ett exempel hur en kund/konkurrent-analys 
kan se ut. 
 
 
Figur 1. Kund/Konkurrent-analys enligt Campbell & Cunningham (1983). Cirklarna representerar kunder och 
tårtbitarna vilka olika leverantörer kunden har. 
3. Analys av nyckelkunder. Slutligen görs en analys av nyckelkunder, först tillsammans 
och sedan de viktigaste individuellt. Här undersöks kundernas konkurrensförmåga 




















av marknaden 25%                               50%
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För att närmare analysera relationerna som ett företag har till sina kunder redogör Ritter 
(2007) för en modell som visualiserar ett företags olika relationer. Modellen ritas upp som en 
triangel där de tre hörnen tilldelas etiketterna partnerskap, beroendeställning och auktion (se 
Figur 2 nedan). Genom att kunderna och företaget fördelar poäng på ett antal påståenden kan 
deras syn på relationen placeras ut som en punkt i triangeln. Metoden bidrar till att företaget 
kan jämföra sin och kundens syn på relationen. En relation som företaget ser som ett 
djupgående partnerskap kanske kunden har en betydligt ytligare syn på, vilket kan leda till att 
företaget blir ordentligt överraskade när kunden plötsligt väljer att byta leverantör. Genom 
kontinuerlig uppföljning kan även relationernas utveckling följas och ge tips om var extra 
resurser eventuellt bör sättas in. (ibid) 
 
 
Figur 2. Relationsanalys enligt Ritter (2007). 
Eilles, Bartels & Brunsman (2003) har liksom Ritter (2007) fokus på relationer när de 
presenterar sin tre-stegs-modell för att förvalta kundportföljen. Metoden utgår från en 
fallstudie och menar att företag måste fokusera och satsa resurser på sina bästa förmågor för 
att vara konkurrenskraftiga. Det är företagets förmågor som står i centrum, och inte de tjänster 
och produkter som produceras. Företaget vara en viktig del i sina kunders värdekedja, 
relationen ska vara steget över partnerskap – intelligent partnerskap. Första steget i modellen 
är att utveckla en strategi baserad på förmågor, sedan ska en portfölj med relationer byggas 
och slutligen ska portföljen förvaltas: 
 
1. Utveckla en strategi baserad på förmågor. Företaget ska se sina produkter och 
tjänster som ett resultat av underliggande förmågor, det är förmågorna som utgör 








Kundens syn vid tidpunkt: 1 2 Leverantörens syn vid tidpunkt: 1 2 
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2. Bygga en portfölj med relationer. Här skapar företaget relationer som kan 
tillhandahålla förmågor de själva behöver, men också relationer där företaget själva 
tillhandahåller förmågor som andra behöver. 
3. Förvalta relationsportföljen. Portföljen förvaltas sedan genom uppföljning av 
relationerna och fördelning av resurser. Genom att portföljen ses som en helhet är det 
också möjligt att hitta synergieffekter som kan utveckla företaget ytterligare. 
(ibid) 
3.1.3 Att förvalta kundportföljen i praktiken 
Eilles, Bartels & Brunsman (2003) beskriver vilka steg företaget BP har genomgått för att 
förvalta kundportföljen enligt författarnas metod fokuserad på förmågor och relationer. BP´s 
arbete inleddes med att outsourca tjänster som inte ansågs tillhöra deras kärnverksamhet, på så 
vis lyckades BP sänka kostnaderna och samtidigt höja kvaliteten på sina egna varor och 
tjänster. Efterhand som fler och fler tjänster outsourcades skapade BP sin egen portfölj med 
relationer till olika företag. Förvaltningen av den växande portföljen visade sig vara en 
utmaning då flera av relationerna skapats oberoende av varandra och fortsatte att hanteras 
individuellt. Resultatet blev en ineffektiv portfölj som krävde mer och mer arbete. Lösningen 
blev att grafiskt rita en karta över samtliga relationer som visade på komplexiteten och var 
förbättringar skulle kunna göras för att underlätta förvaltningen av portföljen. (ibid) 
 
Fallet med BP visar att implementeringen av en portföljmodell inte alltid är oproblematisk, 
trots teorins stegvisa struktur. Det finns kritik mot metoderna och svårigheter vid 
implementeringen av dessa. Terho & Halinen (2007) menar att portföljmetoderna ofta ger en 
förenklad bild av verkligheten och hur olika delar i nätverket påverkar varandra. I sin 
undersökning visar Terho & Halinen (2007) att få företag följer en specifik metod, men att de 
ändå i stor utsträckning använder sig av liknande strategier som metoderna beskriver. 
Slutsatsen blir att företag bör fundera över hur strikt de anser att teorin ska styra 
beslutsfattandet och om metoderna ska ses som styrmedel eller snarare som ett hjälpmedel. 
(ibid) 
 
Även Olsen & Ellram (1997) tar upp modellernas komplexitet som ett hinder vid 
implementering samtidigt som vissa faktorer kan vara komplicerade att mäta. Hur 
implementeringen ser ut vid olika företag beror mycket på vilket företaget är och vilka 
faktorer de ser som viktiga.  
3.2 Värdeskapande i kundportföljen 
Värde är det som kunden i monetära termer upplever att produkten i sin fysiska form 
tillsammans med mervärden såsom exempelvis service och garantier är värd, i förhållande till 
det pris som betalas. Det är viktigt att skilja på värde och pris, priset påverkar inte kundens 
uppfattade värde av produkten. Däremot påverkar priset hur stort kundens nettovärde blir, 




Säljarens erbjudande till kunden kan sägas bestå av de fem komponenterna råd, produkter, 
service, logistik och anpassning enligt figuren nedan. 
 
 
Figur 3. Erbjudandets komponenter - The offering. Från Hugosson & McCluskey (2009a, s.3) 
Figur 3 ovan visar vilka fem komponenter företaget kan använda sig av för att skapa värde 
gentemot kunden. Produkter, service och logistik är de fysiska delarna av erbjudandet och kan 
sägas utgöra kärnan, medan råd och anpassning är ”mjukare” komponenter som berör 
relationen mellan säljare och köpare. (Hugosson & McCluskey, 2009a) Erbjudandets olika 
komponenter värderas olika beroende på vilka behov kunden har. För vissa kan exempelvis 
rådgivning och anpassning var mer värd samtidigt som en annan kund lägger ett högre värde 
på logistiken och att varorna kommer i tid. Det gäller alltså att känna kunden och veta dennes 
behov. (Ford et al. 2006) 
 
Även Grönroos (2010) beskriver att en produkt består av mer än bara kärnprodukten. En 
produkt genererar värde genom alla interaktionsprocesser som stödjer användandet av 
produkten. Exempel på sådana processer kan vara hur leverantören hanterar kvalitetsproblem, 
missade leveranser och hur tidtabeller hålls. På så vis kan alltså leverantören skapa ett 
mervärde genom att erbjuda olika tjänster som stödjer kunden, oftast är det mindre tjänster 
som exempelvis installation och service som erbjuds. (ibid) Grönroos (1994) menar att kunden 
måste ses som en person med individuella behov, och inte bara som en passiv köpare. Större 
fokus måste läggas på relationen till kunden, det är genom att arbeta med relationerna och den 
personliga kontakten som kundbasen kan tryggas, den framtida lönsamheten säkerställas och 
kundnöjdheten kan uppnås.  
 
Det upplevda kundvärdet beror även på vilka tjänster som kunden efterfrågar, det är inte 
säkert att en tjänst som kunden inte efterfrågar ökar mervärdet. Det kan vara så att tjänsten är 
förväntad av kunden, som exempelvis att hålla leveranstider, det ger i sig inget mervärde att 
hålla en lovad leveranstid, men däremot uppstår det missnöje om det inte fungerar (Grönroos, 
2010; Khalifa, 2004). Khalifa (2004) identifierar kundvärde genom tre faktorer; ”value 
components”, ”benefits/costs ratio models” och ”mean-ends models”. Där beskriver ”value 
components” hur förväntade värden, neutrala värden och oväntade värden påverkar 
kundvärdet. Förväntade värden är som i exemplet ovan värden som ej är värdehöjande, men 
som skapar missnöje om de saknas. Neutrala värden både förväntas och begärs av kunden men 
behöver inte skapa missnöje om de saknas, utan kan ge olika grad av tillfredsställelse 
beroende på i vilken grad de uppfylls. De oväntade värdena är inte förväntade av kunden men 
skapar stor tillfredsställelse om de finns (ibid) 
 
 15
Khalifa (2004) beskriver vidare ”benefists/costs ratio” som en del av begreppet kundvärde. 
Det beskriver vilka olika delar som ingår i kundvärde och kan sammanfattas i Figur 4: 
 
Figur 4. Delarna i kundvärde. (Anpassat från Parolini i Khalifa (2004, s.653) 
Bruttovärdet är kundens uppfattade värde av produkten, den delen av bruttovärdet som 
överstiger det betalade priset är kundens nettovärde. Skillnaden mellan priset för färdig 
produkt och kostnaden för tillverkningen är nettovärdet för värdekedjan, den marginal som de 
olika aktörerna i värdekedjan ska göra sig vinst på. Slutligen finns även ett nettovärde för 
systemet som uppstår i differensen mellan kostnaden och bruttovärdet, systemets nettovärde är 
således helt beroende av vilket värde slutkunden lägger på varan. (ibid) 
 
I de fall när kunden har flera alternativ att välja mellan sker en vägning mellan de olika 
alternativen som är beroende på varans pris och kundens uppfattade värde av produkten 
(Andersson & Narus, 1998). Andersson & Narus (1998) beskriver en modell som visar hur 
olika alternativ vägs mot varandra (Formel 1). 




Formeln beskriver hur kundens vägning mellan produkt s och produkt a ser ut. Genom att 
subtrahera kundens uppfattade värde med produktens pris för både produkt s och a erhålls 
kundens nettovärde för båda produkterna, samma nettovärde som även beskrivs av Khalifa 
(2004) i Figur 4. Kundens val är det alternativ som ger högst nettovärde, i det här fallet 
produkt s. För att föredras av kunden krävs således att man känner till kundens behov och vet 












3.3 CPM i den svenska träindustrin 
Hur CPM används i den svenska träindustrin kan exemplifieras av hur omvärldens ökade krav 
på logistiklösningar och service fick industrin att inse vad mer för värden de kunde erbjuda 
kunden. Genom en fördjupad kunddialog och komponenterna i ”the offering” (se Figur 3Fel! 
Hittar inte referenskälla., s.9 ) kunde de öka värdet av den befintliga kundportföljen genom 
att ta reda på kundens behov, något som bland annat resulterade i kvalificerade 
logistiklösningar utarbetade i samarbete med de egna kunderna. (Hugosson & McCluskey, 
2009a) Idag finns det nära samarbeten mellan sågverk och deras kunder, och tillsammans 
utvecklar de nya produkter och tekniker. (Hugosson & McCluskey, 2009b) 
 
Att vårda sina kundrelationer är en självklarhet för de flesta företag. Men hur gör man som 
företag för att hålla reda på alla kundrelationer? Här behövs ett metodiskt tillvägagångssätt, en 
portföljmodell som kan hantera och kategorisera kundrelationerna. 
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4 Metod 
4.1 Val av metod 
Undersökningen startades med ett inledande samtal med Mara Maric, VD för Orsa Lamellträ. 
I det här samtalet klargjordes hur man idag arbetar med kundkontakter och hur de skapar 
värde för kunden. Samtalet fungerade som en introduktion in i undersökningen med Orsa 
Lamellträs bild av hur de jobbar idag och om det existerar ett fastställt arbetssätt vad gäller att 
upprätthålla och skapa kundvärde och kundkontakter. 
 
En central del i arbetet är att undersöka kundernas uppfattningar av Orsa Lamellträs 
produkterbjudande. För att nå kundernas personliga åsikter anser jag att ett kvalitativt 
tillvägagångssätt genom intervjuer är bäst lämpat. Intervjuer ger möjlighet att undersöka 
frågan från kundens perspektiv och på så vis nå en djupare förståelse för varför kunden 
handlar som hon gör. Alternativt hade enkäter kunnat användas, men i och med svårigheter att 
ställa följdfrågor och att få utvecklade svar är intervjuer bättre lämpade som metod. En 
ytterligare fördel med intervjuer gentemot enkäter är att samtalet kan tillåtas ta olika riktningar 
beroende på vad kunden tycker är viktigt att tala om, till skillnad från en enkät som har en fast 
struktur. (Holme & Solvang, 1997; Bryman, 2006) 
4.2 Population, Sampling och Urval 
Efter samtalet med Mara samlades kunddata in från Orsa Lamellträ. På grund av att Orsa 
Lamellträ är ett mindre företag utan kundregister har kunddata skrivits av från deras arkiv med 
fakturor. Varje faktura för åren 2009-2012 registrerades i ett dokument med uppgifter om 
kund, fakturerat värde i SEK samt kontaktperson. På detta sätt erhölls en bild över Orsa 
Lamellträs hela kundpopulation och ett grundligt underlag inför det senare urvalet till 
intervjuerna. 
 
För att få ett representativt urval som på ett så riktigt sätt som möjligt speglar kundernas 
variation i uppfattningar har jag gjort ett proportionellt stratifieringsurval (Holme & Solvang, 
1997). Ett sådant urval utförs genom att populationen utifrån valda kriterier delas in i ett antal 
delar, så kallade stratan. I varje strata lottas sedan ett urval som ska agera underlag för 
undersökningen. I fallet med Orsa Lamellträ har jag gjort indelningen utifrån antal 
beställningar och det genomsnittliga ordervärdet. Tanken var att få en bild över fördelningen 
mellan kunder som beställer ofta eller mer sällan, samt hur fördelningen på orderstorlekar ser 
ut. Genom det här tillvägagångssättet säkerställs att åsikter från kunder inom alla segment 
synliggörs och därigenom speglar den variation i uppfattningar som eventuellt finns inom 
populationen. Jag hoppas även få med orsaker till varför tidigare kunder som tidigare varit 
kontinuerliga beställare ej är kunder idag. 
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Nedan visas en sammanställningen av fakturorna för år 2009-2012. X-axeln markerar värdet 
på kundens genomsnittliga order samtidigt som Y-axeln anger hur många månader det givna 
året som kunden lagt en beställning. 
 
 
Figur 5. Fördelning av kunder år 2012 beroende på orderkontinuitet och genomsnittligt ordervärde. 104 stycken 
unika kunder. 
I en jämförelse mellan Figur 5 och Figur 6 syns det kundbortfall som tidigare nämnts och till 
stor del beror på att flera kunder gick i konkurs. Figurerna visar hur Orsa Lamellträ mellan 








Figur 7. Fördelning av kunder år 2010 beroende på orderkontinuitet och genomsnittligt ordervärde. 102 stycken 
unika kunder. 
Mellan 2009 och 2010 ökade antalet kunder med fyra stycken, men figurerna 7-8 visar också 
hur kunderna under 2010 beställde för högre summor än 2009, en trend som även fortsatte 
under 2011 (Figur 6). 
 
 
Figur 8. Fördelning av kunder år 2009 beroende på orderkontinuitet och genomsnittligt ordervärde. 98 stycken 
unika kunder. 
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Totalt under år 2009-2012 har Orsa Lamellträ gjort affärer med 215 stycken olika kunder, av 
dessa är det 38 stycken som kontinuerligt har lagt beställningar under alla fyra år. En 
indelning av kunderna har gjorts i sex olika stratan ur vilka urvalet kommer ske, se Tabell 1. 
Tabellen visar att det finns en stor spridning mellan kunderna i både ordervärde och 
kontinuitet, något som även kan noteras i Figurerna 5-8. 
Tabell 1. Strataindelning 
Strata Orderkontinuitet Antal kunder 
Ordervärde/månad, SEK Antal 
månader med 
order i medel Max Min Median 
1 Endast lagt order ett av åren 2009-2012. 124 1 020 696 286 6 554 1,4 
2 
Två år med order, 
med ett eller två års 
uppehåll. 
 








25 136 245 1 015 15 000 5,9 
4 
Lagt order 2011-2012 
eller 2010-2012. 
 





38 353 696 377 8 205 15,4 
6 
Som ovan, men med 
ett avbrott 2010 eller 
2011. 
 
6 84 894 1 816 19 436 5,5 
 Totalt: 215     
 
Urvalsprocessen inleddes med att 20 stycken kunder slumpvis valdes ut utifrån kontinuiteten i 
beställningar och ordervärde. I strata 1, 2 och 6 valdes två kunder vardera, i strata 3 valdes 
fyra kunder och avslutningsvis valdes fem kunder vardera ur strata 4 och 5. Tyngdpunkten 
lades på de stratan med kunder som har eller har haft en längre etablerad relation med Orsa 
Lamellträ. Detta gjordes då de kunderna lär ha en mer inarbetad kontakt med Orsa Lamellträ 
och därigenom har mycket värdefull information att dela med sig av. Kontakten inleddes med 
att ett mail skickades ut till samtliga utvalda. Mailet innehöll information om att deltagande 
var frivilligt och anonymt samt information om studiens syfte. Av de 20 utskickade mailen 
besvarades fem stycken med att de ej ville medverka, endast ett ja-svar mottogs. Några dagar 
senare kontaktades de kunder upp som inte tackat nej på telefon. Vid detta tillfälle avböjde 
ytterligare 9 kunder till medverkan. Kvar blev alltså 6 kunder.  
4.3 Den kvalitativa intervjun 
Den kvalitativa intervjun syftar till att ge en djupare förståelse för den intervjuades egna 
uppfattningar. Till skillnad från den kvantitativa intervjun är den kvalitativa mer flexibel och 
präglas av ett intresse för den intervjuade vilket lämpar sig då man vill ha kunskap om vad 
intervjupersonen anser vara viktigt och relevant. Inom den kvalitativa intervjun nämner 
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Bryman (2006) två huvudtyper av intervjuer, den ostrukturerade och den semi-strukturerade. 
Båda typerna är flexibla och följsamma vad gäller intervjupersonens intressen och vad denna 
vill prata om. Skillnaden ligger i vilken grad det är förutbestämt vilket eller vilka teman som 
ska behandlas. I den ostrukturerade intervjun kan forskaren i extremfallet exempelvis ställa en 
enda fråga och sedan låta intervjupersonen associera fritt, sedan kan följdfrågor ställas på 
vissa punkter som forskaren anser intressanta. Inför den semi-strukturerade intervjun har 
forskaren istället gjort en intervjuguide med specifika teman som ska behandlas, men 
intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren efter eget huvud. (ibid) 
 
Då jag vet inom vilket ämne jag vill höra kunderna har jag valt en semi-strukturerad 
intervjuform. Genom en intervjuguide med väl förberedda och inlästa teman har 
intervjupersonerna under fria former fått berätta vad just de anser vara betydelsefullt och vad 
som påverkar dem i deras val av limfogsleverantör. Då kunderna var placerade över ett stort 
geografiskt område genomfördes intervjuerna över telefon vid en av kunden bestämd tidpunkt. 
 
Tabell 2 nedan visar intervjuguiden som utformades som en lista med tematiska frågor utifrån 
inlästa och relevanta teorier. På detta sätt säkerställs att inget ämne blir bortglömt under 
intervjun. Om intervjupersonen under intervjuns gång visade större intresse för någon fråga 
blev det naturligt att diskutera mer kring det temat för att på så vis få en bättre förståelse för 
vad kunden tycker är relevant. 
Tabell 2. Intervjuguide 
Fråga till kund Teoretisk grund
Inledning 
 Presentation av mig, studien, anonymitet 
och info om publicering 
 Vem är du? Position, uppgift. 
 
Introduktion 
 Syfte med undersökningen 
 Anonymitet 
 Berätta lite om dig själv och ditt företag.
(Kvale & Brinkmann, 2009) Informerat samtycke. 
Konfidentialitet. 
Till nya kunder: 
 Varför har ni valt att inleda samarbete? 
 Stod valet mellan flera leverantörer? 
o Vad avgjorde valet? 
 
Till avslutade kunder: 
 Varför har ni valt att avsluta samarbetet?
 
Hur ser samarbetet ut mellan er och Orsa Lamellträ? 
 Affärsmässig, kamratlig, partnerskap? 
o beroendeställning 
 Utbyte av information? 
 Långsiktighet? 
o Kan det uppstå oklarheter eller att ni 
tar varandra för givet? 
 Delar ni några resurser? 
o Exv. Kompetens, logistik 
(Johnson & Selnes, 2004) (Ritter, 2007) Syn på 
relationen. 
(Campbell & Cunningham, 1983) (Prahalad & 
Ramaswamy, 2000) Se kunden som en tillgång. 
(Morgan & Hunt, 1999) Risker med långsiktiga 
relationer. Resursdelning. 
Vilka egenskaper förväntar ni er av produkten? 
 Garantier, leveranstid, kvalitet? 
 Önskas ytterligare egenskaper/ 
vidareförädling?
(Khalifa, 2004) ”Value components” 
(Eilles, Bartels, & Brunsman, 2003) Fokusera på 
kärnverksamheten, outsourcing. 
(Ford et al. 2006) Erbjudandets olika komponenter 
Hur anser ni att värdet förhåller sig till det pris ni 
betalar? 
 Mervärden? Positiva/Negativa? 
(Andersson & Narus, 1998) (Khalifa, 2004) Kundens 
nettovärde. 
Tack för ditt deltagande!  
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För att säkerställa validiteten spelades intervjuerna in för att en kort tid efter intervjutillfället 
transkriberas medan minnet var färskt. Att registrera intervjuerna genom ljudinspelning gör att 
intervjuaren till större del kan koncentrera sig på ämnet och samtalets dynamik istället för att 
försöka få med allt i sina anteckningar, samtidigt kan det distrahera intervjupersonen om 
intervjuaren sitter och antecknar mycket. (Kvale & Brinkmann, 2009) 
 
Utifrån den inlästa litteraturen strukturerades sedan interjumaterialet efter teman, så att alla 
intervjupersoners åsikter inom ett visst ämne kunde jämföras med varandra. Detta kopplades 
sedan till vad Mara tidigare sagt och vad som framkommit i litteraturstudien.  
4.3.1 Etik 
Inför en undersökning som innefattar intervjuer finns en del etiska ställningstaganden som bör 
göras. Kvale & Brinkmann (2009) skriver om fyra områden som kan fungera som en ram vid 
förberedandet av en kvalitativ undersökning. De fyra områdena inom vilka intervjuaren 
särskilt bör fundera och diskutera kring etiken; informerat samtycke, konfidentialitet, 
konsekvenser och forskarens roll. 
 
 Med informerat samtycke menas att den tänkta intervjupersonen informeras om syftet 
med undersökningen och vilka fördelar och risker som kan vara förenade med ett 
deltagande. Deltagarna bör även informeras om hur materielet kommer att användas, 
vilka som kommer att få tillgång till intervjun och om rätten att publicera hela eller 
delar av den. Det gäller här att avgöra hur mycket information om upplägg och syfte 
som är relevant för intervjupersonen att veta, för mycket och detaljerad information 
kan lätt bli rörigt för intervjupersonen. Viktigt är också att intervjupersonen vet att 
deltagandet är frivilligt och att hon när som helst kan dra sig ur. Inom informerat 
samtycke ska intervjupersonen även informeras om konfidentialitet, vilket beskrivs i 
nästa punkt. 
 Konfidentialitet innebär att undersökningens deltagare ska känna sig säkra att inga 
privata data som kan identifiera intervjupersonen lämnas ut utan personens samtycke. 
 Den tredje punkten innebär att forskaren måste bedöma vilka konsekvenser som kan gå 
ut över deltagaren på grund av ett deltagande. De eventuella negativa konsekvenser 
som kan uppstå ska vägas mot de vetenskapliga fördelar som deras deltagande i 
studien ger, och om då fördelarna väger tyngre än de negativa konsekvenserna 
rättfärdigar detta studien. 
 Fjärde och sista punkten beskriver forskarens roll som avgörande för kvaliteten och 
hållbarheten i undersökningen, forskaren måste eftersträva ett så korrekt och 
oberoende resultat som möjligt. Hot mot ovanstående kan exempelvis vara att 
forskaren är beroende av finansiärer och därför medvetet eller omedvetet anpassar 
resultatet efter vad de vill höra. Samtidigt kan resultaten även påverkas av de som 
deltar i projektet om särskilda band mellan parterna uppstått och forskaren inte kan 
hålla en professionell distans till gruppen. En annan viktig aspekt att vara medveten 
om är det finns ett maktförhållande mellan intervjuperson och intervjuare och hur det 
kan påverka intervjun och resultatet.  
(ibid) 
 
Utifrån Kvale & Brinkmanns (2009) fyra områden har jag utvärderat min undersökning ur ett 
etiskt perspektiv. De kunder som intervjuas kommer innan intervjun informeras om syftet med 
arbetet och hur betydelsefullt deras medverkan är för resultatet. Viktigt att påpeka är också att 
det endast är jag som kommer att behandla materialet från intervju till transkribering, det är 
alltså endast jag som kommer att veta vilken kund som står bakom vilka åsikter. Självklart ska 
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kunden även informeras om att delar av intervjun kan komma att publiceras, men då utan 
detaljer som kan avslöja källan. 
 
Jag ser inga eventuella konsekvenser som skulle kunna gå ut över intervjupersonen på grund 
av ett deltagande i studien. Tvärtom kan ett deltagande leda till att deras limfogsleverantör 
förbättrar sitt arbetssätt gentemot kunderna. När det slutligen gäller min egen roll som forskare 
måste jag som Kvale och Brinkmann (2009) beskriver hela tiden vara medveten om att jag 
påverkas av de personer som jag träffar på under arbetets gång, genom den medvetenheten 
kan jag hålla en professionell distans och en hög kvalité genom arbetet. Sammantaget ser jag 
inga etiska hinder för undersökningen. 
4.4 Reliabilitet, replikation och validitet 
Reliabilitet, replikation och validitet är de tre viktigaste kriterierna för bedömning av 
samhällsvetenskapliga undersökningar. Reliabilitet är av vikt för att skapa pålitlighet och 
tilltro till undersökningen. En undersökning med god reliabilitet ska få likadant resultat om 
undersökningen utförs på nytt, det ska finnas en ytterst liten påverkan från slumpmässiga och 
tillfälliga faktorer. För att bedöma hur reliabel en undersökning är måste den vara replikerbar, 
vara möjlig att upprepa. Därför är det centralt för både reliabilitet och replikation att utföraren 
på ett detaljerat sätt beskrivit tillvägagångssättet. Det tredje kriteriet, validitet, handlar 
kortfattat om att man mäter det fenomen som man avsett att mäta och ingenting annat. För att 
få en hög validitet bör forskaren fundera igenom om på vilket sätt slutsatserna i 
undersökningen hänger ihop och vilken variabler som påverkar vilka. (Bryman, 2006) 
 
Undersökningens replikation kan säkerställas genom en detaljerad beskrivelse av 
tillvägagångssättet, däremot kommer det förmodligen inte erhållas samma resultat från gång 
till gång. På grund av detta ges reliabiliteten i forskningsintervjuer en mer moralisk mening 
och berör mer tillförlitligheten hos forskaren (Kvale & Brinkmann, 2009). Det vill säga att en 
hög reliabilitet nås genom att forskarens har en hög ärlighet och pålitlighet i arbetet med att 
intervjua, transkribera och analysera. Arbetets validitet säkras genom att formulera ett klart 
syfte och utifrån det formulera forskningsfrågor som bör besvaras för att uppnå syftet. 
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5 Resultat 
5.1 Analys av kunder 
Under arbetet med urvalet som finns beskrivet i metodkapitlet samlades kunddata in från en 
fyraårsperiod, år 2009-2012. Utifrån det insamlade datamaterialet delades kunderna in i sex 
stratan. Vidare kunde det även beräknas vilken andel av Orsa Lamellträs totala försäljning 
under perioden som varje grupp stod för, vilket visas i tabellen nedan: 
Tabell 3. Översikt över antalet kunder samt hur stor andel i procent av total försäljning som varje strata står för 
Strata % av total försäljning under perioden 2009-2012 Antal kunder 
1 10,95 124 
2 1,49 10 
3 13,12 25 
4 3,63 12 
5 69,09 38 
6 1,72 6 
Totalt:  100,00 215 
 
Grupp 1 som är störst till antalet står endast för 10,95% av Orsa Lamellträs totala försäljning, 
till skillnad från grupp 5 som står för 69,09%, trots ett lägre antal kunder. Detta visar liksom 
figurerna 5-8 att Orsa Lamellträs kundportfölj till största delen består av ett flertal mindre 
kunder. En närmare granskning av grupp 1 visar att 38 stycken är privatpersoner och övriga 86 
stycken är företag. 
 
Tabell 4 nedan ger en översikt över de intervjuade kunderna med information om 
stratatillhörighet, vad de är för typ av företag, om ordervärdet ligger över eller under medianen 
för stratat, samt hur antalet månader med beställning förhåller sig till stratats medelvärde. 
Tabell 4. Översikt över de intervjuade kunderna 
Namn Typ av företag Strata Ordervärde, över/under median 
Antal månader med 
order, över/under medel 
Kund 1 Trävarugrossist 4 över över 
Kund 2 Snickeri och bygg 4 över över 
Kund 3 Hustillverkare 4 över över 
Kund 4 Dörrtillverkare 5 över under 
Kund 5 Möbeldetaljer 5 över över 
Kund 6 Möbeltillverkare 5 över över 
5.2 Etablera nya kundrelationer 
Orsa Lamellträ når idag främst nya kunder genom annonser i branschtidningar och att Mara 
själv syns och uppmärksammas i olika sammanhang. Men Mara arbetar även aktivt med att 
kontakta företag som hon tror skulle vara intresserade av Orsa Lamellträs produkter, 
exempelvis kökstillverkare. Mara ber då om att få besöka företaget för att visa upp sina 
produkter, och förhoppningsvis blir det affär. Ibland kan det ta lång tid från första kontakt tills 
det hon får ett nytt kontrakt, som exempel ger Mara en kund där det tog två år innan de 
slutligen valde Orsa Lamellträ som sin leverantör. (Maric, 2013a) 
 
Enligt kund 1 som är trävarugrossist blev till viss del uppsökt av Mara och Orsa Lamellträ 
som de idag har som leverantör. Men de har även flera leverantörer att backa upp med 





















Kund 3 fick kontakt med Orsa Lamellträ då de fick problem med en av sina leverantörer och 
har nu varit kunder i ett tiotal år. Med jämna mellanrum kollar Kund 3 på andra leverantörers 
priser för att jämföra, men så länge Orsa Lamellträ ligger bra jämfört med andra är det inte 
















Liksom Kund 3 har Kund 4 haft Orsa Lamellträ som leverantörer en längre tid, men Kund 4 
minns inte vem som tog första kontakten. Kund 4 ser sig idag som en mindre kund på grund 
av att efterfrågan på de egna produkterna har sjunkit. Tidigare hade de en annan leverantör av 
limträskivor, men då den leverantören gick i konkurs år 2010 har Kund 4 idag bara Orsa 










Kund 5 köpte sin nuvarande verksamhet av en granne som redan hade en inarbetad relation 
med Orsa Lamellträ. Då det är en tunnare limfog Kund 5 köper finns det inte så många 





















5.3 Upprätthålla kundrelationen 
I dagsläget uppger de flesta kunderna att de endast har kontakt med Orsa Lamellträ när de 



















Enligt de tillfrågade kunderna sker en del utbyte av information emellan dem och Orsa 



















Mara anser att hon bemöter och behandlar alla kunder lika under devisen att dagens 
småkunder kan vara morgondagens storkunder. Däremot kan kontakten med kunderna se lite 
olika ut beroende på vilka personligheter hon möter. Mara försöker känna av kunden och 
anpassa sig efter dem, en del vill prata mycket, länge och ofta om allt från affärer till privatliv. 
Andra hör bara av sig när det är dags att lägga en order och är nöjda med det. (Maric, 2013a) 
 
Trots att flertalet kunder anger att de endast har kontakt med Orsa Lamellträ vid 
orderläggandet fås intrycket de snarare har statusen ”vän” än ”affärsbekant” enligt Johnson & 
Selnes (2004) relationskategorisering. Parterna känner en tillit till varandra och de gånger som 
kommunikation sker är den välfungerande. För att nå det sista steget, ”partnerskap”, krävs ett 
uttalat långsiktigt samarbete och att det finns en beroendeställning mellan parterna. Detta är 
dock inget jag ser i min undersökning, utan snarare tvärtom nämner flera av de tillfrågade att 
det finns andra leverantörer som de kan vända sig till, vilket tyder på att det inte finns någon 
beroendeställning från kundernas håll. Undantagen är Kund 2 som efterfrågar en limfog med 
vattenfast lim samt Kund 5 som behöver en extra tunn limfog, båda dessa produkter är enligt 
kunderna själva svåra att få tag på hos andra leverantörer. 
 
Det sker inget större informationsutbyte mellan de tillfrågade kunderna och Orsa Lamellträ, 
utan det är främst vid orderläggandet man hörs av för att göra upp om pris och kvaliteter. 
Ändå känner kunderna att de vid behov kan kontakta Orsa Lamellträ närsomhelst för att 
informera om någon eventuell större framtida beställning. Detta ligger i linje med vad Morgan 
& Hunt (1999) skriver om samarbete kring informationsutbyte som de menar kan gynna båda 
parter och leda till konkurrensfördelar. Ett ökat informationsutbyte skulle kunna leda till ett 
närmare samarbete mellan Orsa Lamellträ och deras kunder där kunden mer ses som en 
tillgång och källa till framgång. 
5.4 Skapa värde i kundrelationen 
Enligt Mara försöker Orsa Lamellträ inte i första hand att konkurrera med priset, utan vill 
leverera en så högkvalitativ produkt som möjligt. Den höga kvalitén tillsammans med 
punktlighet i leveranser och klara regler vad som gäller vid exempelvis reklamation gör att 
Mara upplever att många kunder är beredda att betala ett högre pris. Mara poängterar vikten 
av rak och ärlig kommunikation med sina kunder, kunden måste veta vad som gäller genom 
hela köpet. (Maric, 2013a) 
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När Kund 6 först anlitade Orsa Lamellträ som leverantör för ungefär 20 år sedan var de 
missnöjda med kvalitetet och samarbetet fungerade dåligt. Men med tiden och framförallt 













Vad gäller de levererade kvaliteterna är samtliga tillfrågade kunder nöjda, och anser därmed 
att värdet på varan är värd det pris de betalar. De gånger som någon kund är missnöjd med 
produkten har detta lösts och intrycket från kunderna är att Mara och Orsa Lamellträ är väldigt 







Att Orsa Lamellträ är måna om sina kunder visar sig också de gånger som någon kund har 























I övrigt är kunderna nöjda med den produkt som levereras. Både garantier och leveranstider 
uppges fungera bra och kunderna uppfattar kommunikationen som tydlig från Orsa lamellträs 
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håll. På frågan om de skulle önska någon ytterligare vidareförädling av produkten svarar de 
flesta att de till stor del sköter det själva då de har egna snickerier. Kund 3 svarar dock att de 



















De tillfrågade kunderna är överlag nöjda med hur relationen ser ut och fungerar idag. Flera 
kunder uppger att de med jämna mellanrum jämför Orsa Lamellträs priser med andra 
leverantörer och att största anledningen till att de stannar kvar är att relationen fungerar så 
pass bra med punktliga leveranser, klara regler och bra kvalité. Det här stämmer bra in på det 
Mara berättar om att Orsa Lamellträ i första hand inte försöker konkurrera med priset, utan 
med en högkvalitativ produkt ihop med rak och ärlig kommunikation gentemot kunderna. 
Speciellt intressant är det som Kund 6 berättar om hur Orsa Lamellträ tidigare levererade 
undermåliga produkter med en mängd reklamationer som följd. På frågan om vad som hände 
sen, vad som blev bättre, ges svaret att ”det är Mara som har fixat till det där”. 
 
Orsa Lamellträ har möjlighet att i viss grad vidareförädla skivan i form av håltagning och 
fräsning i samarbete med näraliggande företag. Detta är något som få verkar utnyttja, och det 
verkar inte heller finnas önskemål om ytterligare vidareförädling i dagsläget. Anledningen kan 
vara att de flesta av kunderna har egna snickerier och därför formar produkten efter sina egna 
speciella behov själv. Det kan även tänkas att det är en fördel för kunden att ha limträskivor på 
lager för att senare kunna göra differentieringen till olika produkter, istället för att 
differentieringen ska göras redan på Orsa Lamellträ. Att Orsa Lamellträ inte har egna 
maskiner för vidareförädling, utan lägger det på näraliggande företag kan ses som ett exempel 
på att fokusera på kärnverksamheten som Eilles, Bartels & Brunsman (2003) skriver om. 
Genom att arbeta på det sättet kan man sänka kostnaderna och samtidigt höja kvaliteten på 
sina egna varor. 
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6 Diskussion 
Efter att ha intervjuat sex stycken av Orsa Lamellträs nuvarande kunder har det framträtt en 
bra bild över hur kundrelationerna förvaltas idag. De flesta är nöjda med hur det fungerar idag 
vilket till stor del verkar beror på Maras arbete och goda kontakt med kunderna. Liksom 
Grönroos (1994) beskriver så är det de personliga kontakterna och att kunden känner sig sedd 
som leder till att kundbasen kan upprätthållas. Flera av de tillfrågade har varit kunder under en 
längre tid och väljer att stanna just på grund av den goda personliga kontakten med Orsa 
Lamellträ. 
 
Orsa Lamellträs storlek är många gånger deras styrka. Genom att vara små har de lätt att 
upprätthålla en personlig kontakt då kunden möter samma person vid varje kontakttillfälle. 
Orsa Lamellträ har också lätt att anpassa sig och tillhandahålla flexibla lösningar när kunden 
har behov för det. Det här är styrkor de ska vara medvetna om och förvalta väl. Samtidigt ser 
Orsa Lamellträ en minskad försäljning och skulle behöva få kontakt med nya kunder. I strata 1 
som tidigare beskrivits finns ett stort antal kunder som endast gjort ett fåtal mindre 
beställningar. Här borde det finnas underlag och potential att få kunderna att göra mer 
regelbundna beställningar. Frågan är hur dessa kunder ska nås, eller hur man kan etablera en 
relation som gör att de kommer tillbaka och handlar igen. Av de intervjuade kunderna uppger 
en kund att Orsa Lamellträ inledningsvis valdes som leverantör på grund av en fördelaktig 
offert, och att de nu är kvar till stor del på grund av den goda kontakten som byggts upp 
genom åren. Två andra intervjuade uppger att de själva sökte upp Orsa Lamellträ på grund av 
behov av specialprodukter i form av ett våtlim och en tunnare limfog. I ett inledningsskede 
med att träffa nya kunder verkar det alltså viktigt att komma med en bra offert eller att kunna 
erbjuda något som de större tillverkarna inte kan erbjuda. När kunden väl har ”vunnits” gäller 
det att upprätthålla den goda kontakten som flera av de intervjuade talar om som anledning till 
att de stannar kvar. 
 
Andersson och Narus (1998) beskriver vad som spelar in i kundens vägning mellan flera 
alternativ (se s.15) och menar att det alternativ som ger kunden högst nettovärde är det 
alternativ som väger tyngst för kunden. Så vad är det som gör att Orsa Lamellträs kunder 
väljer att stanna kvar trots att de har andra alternativ att välja på? Flera av de tillfrågade 
kunderna beskriver att det finns andra leverantörer att välja på, men att det så länge inte skiljer 
allt för mycket i pris inte är aktuellt att byta. Som orsak nämner de att samarbetet idag 
fungerar bra och att lovade leveranstider och kvalitetskrav hålls, när det någon gång blir 
problem har det lösts på ett smidigt sätt. Både leveranstider och kvalitetskrav är exempel på de 
mervärden som Grönroos (2010) (s.13) beskriver. Till stor del verkar det vara dessa 
mervärden som får Orsa Lamellträ att väga tyngst i de tillfrågade kundernas val av leverantör. 
Men även det faktum att Orsa Lamellträ av sina kunder uppfattas som mån om sina kunder 
och flexibel borde vara bidragande till ökade mervärden. 
 
I teoridelen beskrevs fyra olika metoder för hur kundportföljen kan förvaltas för att 
exempelvis lättare kunna fördela resurser och hantera viktiga relationer, samtidigt som man 
får överblick och tillfälle att diskutera sina kundrelationer. Terho & Halinen (2007) menar att 
det är få företag som strikt följer en viss metod, men att liknande faktorer i stor utsträckning 
används. Detta gäller även för Orsa Lamellträ som utan att ha något bestämt arbetssätt för 
kundportföljen ändå använder sig av strategier liknande de i teorin. En genomgång av teorin 
kan då hjälpa till att visa vad som kan göras mer för att ytterligare förbättra arbetet med 
kundportföljen. Eller så kan det synliggöra faktorer som man använder sig av utan att vara 
medveten om detta och vad det får för effekter. Orsa Lamellträ förstår vikten av att bibehålla 
 31
en god relation med sina kunder och försöker därför så långt som möjligt möta kundens 
önskemål på produkten, genom att exempelvis erbjuda flexibla lösningar. Det finns även en 
tanke om vad kunden värderar i sitt köp av lamellträ. Orsa Lamellträ har inte de lägsta 
priserna, men konkurrerar istället genom att hålla en högre grad av kvalitet, anpassning, råd 
och service än sina konkurrenter. Detta kan jämföras med erbjudandets komponenter och 
kundens vägning mellan två alternativ. (se Figur 3, s.9 samt Formel 1, s.15) 
 
Orsa Lamellträs arbete med kundportföljen idag följer till stor del Campbell & Cunninghams 
(1983) modell som inleds med en livscykelanalys av kundrelationer. Även om indelningen 
inte görs lika strikt hos Orsa Lamellträ som det är beskrivet i modellen finns ändå en tanke om 
morgondagens kunder och dagens speciella kunder. Enligt modellen ska det sedan göras en 
kund/konkurrent-analys samt en analys av nyckelkunder. Kund/konkurrent-analysen ska visa 
hur stor del av de totala inköpen hos kunden som de egna företaget levererar, och även hur 
stor del som levereras av konkurrenter. Detta är något som Orsa Lamellträ har en uppfattning 
om utan att göra den egentliga analysen. Mara vet ungefär hur stor del av kundens hela 
beställningsvolym som Orsa Lamellträ står för. På samma sätt har Mara en uppfattning om hur 
nyckelkundernas konkurrensförmåga och marknadens tillväxt ser ut, vilket är det sista steget. 
Det finns en del att vinna på att gå igenom metoden steg för steg. Kunskapen om kunderna 
och deras marknader finns där, och en sammanställning kan vara fördelaktig för att få en 
dokumenterad överblick och diskussion av kundrelationerna. En sådan dokumentation kan 
även vara till stor hjälp för vidare analys av kundportföljen. 
6.1 Rekommendationer 
Utifrån teori, intervjuer och diskussionen ovan kan ett antal rekommendationer göras för Orsa 
Lamellträs fortsatta arbete med kundrelationerna. 
 
De tillfrågade kunderna är nöjda med hur relationen ser ut idag, och framförallt verkar Orsa 
Lamellträs vinnande koncept vara en förening mellan att de är flexibla och lyhörda för sina 
kunders önskningar samtidigt som de försöker ha en rak och ärlig kommunikation, något som 
kunderna uppskattar. Det här är en styrka Orsa Lamellträ måste förvalta väl, för som kunderna 
berättar håller de hela tiden koll på alternativa leverantörer. 
 
Även om kunderna är nöjda med relationen finns det potential att utveckla den än mer. 
Framförallt genom ett ökat samarbete och ett ökat informationsutbyte som kan leda till att 
Orsa Lamellträ knyter sina kunder till sig än mer och kan skapa beroendeställning genom 
speciallösningar. En tätare kontakt skulle ge Orsa Lamellträ en större inblick i sina kunders 
affärer och se vad kunderna behöver innan de själva ser det, som hjälpmedel kan man använda 
sig av de olika komponenterna i erbjudandet (s.9). 
6.2 Felkällor 
Trots försök att få en så blandad svarsgrupp som möjligt bland kunderna blev intervjugruppen 
relativt homogen, med endast två av de sex identifierade grupperna representerade (Tabell 1, 
s.20). Det hade även varit önskvärt med ett ytterligare antal intervjuer, men tyvärr var det 
många som inte ansåg sig ha tid eller lust att deltaga. 
 
6.3 Slutkommentar 
Syftet med studien var att utarbeta en metod för hur Orsa Lamellträ ska praktisera sitt arbete 
med kundportföljen i framtiden. Genom teori och intervjuer har jag kommit fram till ett antal 
rekommendationer som jag menar att Orsa Lamellträ kan arbeta vidare på. Därför anser jag 
 32
mig ha uppfyllt syftet. Även om det inte rekommenderas en specifik metod pekar jag ändå på 
ett antal faktorer som kan förbättras. För som Terho & Halinen (2007) och Olsen & Ellram 
(1997) skriver är befintliga metoder ofta komplexa och utgår från en förenklad bild av 
verkligheten. Därför kan vara bättre att se metoderna som ett hjälpmeden snarare än ett 
styrmedel. 
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